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Анотація. В статті висвітлено питання ролі фірмового стилю в естетиці 
європейських кав’ярень у сучасній практиці дизайну. Основний зміст 
дослідження полягає в аналізі та порівнянні дизайнерського оформлення кафе для 
визначення стилістики корпоративного брендінгу закладів України в 
співвідношенні з європейськими. Даний авторський погляд буде цікавий фахівцям 
в галузі дизайну, маркетингу та представникам ресторанного бізнесу.  
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Сьогодні понад 2 мільярди 250 мільйонів людей починають свій день саме з 
кави, а це майже третя частина всього населення. У це було б неможливо повірити 
трохи більше ніж 300 років тому. У 1674 році британські жінки опублікували 
петицію проти кави та кав’ярень. В документі вони звинувачувала напій в тому, 
що він забирає у них чоловіків, які забувають потім о виконанні свого 
подружнього обов’язку: «[Чому наші чоловіки] витрачають свій час, обпалюють 
свої нутрощі і витрачають гроші – і все-то заради ковтка поганої, темної, густої, 
гіркої, огидної бурди?»[2,c. 15].  Адже весь вільний час вони проводили в кавових 
домах за бесідами, а жінок в кав’ярні не впускали.  
У наш час популярність кави та напоїв на його основі знаходиться на 
незмінно високому рівні. Зараз цей бізнес успішно розвивається і в Україні. 
Кав'ярня – перш за все це атмосфера. Демократичність закладу притягує всі 
соціальні верстви українського суспільства. Кав'ярня - це унікальний симбіоз 
східної повільності і споглядальності з енергією Заходу. 
Актуальність даної теми дослідження зумовлена тим, що сучасна кавова 
індустрія розвивається дуже динамічно і активно, збільшуються запроси 
населення. З кожним роком виготовляється все більше споживчих товарів, 
розширюється асортимент кавових продуктів. Все більше кав’ярень відкривається 
в містах України, з’являється багато кавових кіосків «кава з собою» та 
«coffeeshop». Нині за статистикою, на одну українську сім'ю з чотирьох осіб 
припадає 700 грамів кави на місяць, в той же час в Європі аналогічною сім'єю за 
той же проміжок часу споживається 5-7 кг. Але в Україні цей показних постійно 
росте, збільшується рівень кавової культури.  Тому для виходу на європейський 
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ринок українських кав’ярень необхідно розбиратися не лише в сортах і 
постачальниках кави, але і в динаміці розвитку, конкурентоспроможності і 
сучасних вимогах споживача, а також у формі подачі – в зовнішній оболонці – в 
фірмовому стилі. Визнаний світовий гуру маркетингу Джек Траут говорив про це 
так: «Упаковка важлива так само, як і продукт. Іноді навіть важливіше» [7 ]. 
Мета даного дослідження – виявлення важливості фірмового стилю у 
розвитку кавової індустрії, визначення основних тенденцій та напрямків розвитку 
корпоративного брендінгукав’ярень України в співвідношенні з  європейськими.  
Об’єктом дослідження виступають кав’ярні Європи та України, а в свою 
чергу предметом– фірмовий стиль. 
Кожен, не залежно від того чи любить він каву, чи ні, має уявлення як його 
готують. Залишаючи хитромудрі способи приготування кави слід вибрати 
звичайні, доступні кожному: кава, вода та кавоварка, а краще відвідати стильну 
кав’ярню. 
Щоб зрозуміти стилістику європейських кав’ярень, необхідно розглянути 
гущу кавових подій, появу напою та перших кав’ярень в містах Європи, а також їх 
подальший розвиток.  
У 850 р. ефіопський пастух на ім’я Калдим ненароком відкрив тонізуючі 
властивості кавового дерева. Він помітив, що кози починають активніше себе 
вести після того, як пожують листя кавового дерева. Згодом кавовий напій 
увійшов у раціон населення. З Африки кавові дерева потрапляють в Ємен. Досить 
швидко кава стає улюбленим і поширеним напоєм на Близькому Сході  і починає 
свою подорож по світу. Зі Сходу кава потрапляє в Туреччину, де одразу стає 
популярною. В 1554 році в Стамбулі відкривається перша кав’ярня «Коло 
мислителів» для чоловіків, де насолоджуючись кавою,вони вели ділові розмови. В 
середині XVI століття в Константинополі відкривається безліч кав’ярень. 
Європа ж знайомиться з кавою в кінці XVI століття та в наступному столітті 
остаточно входить в побут європейців. В 1626 році в Венеції відкривається перша 
італійська кав’ярня. «В 1652 році гречанка, колишня рабиня, яка потрапила в 
Англію з Турції, відкриває першу кав’ярню в Лондоні. В кінці століття там вже 
було більше 3 000 кав’ярень. Перші лондонські кавові доми мали такі назви: 
«Турецька кав’ярня», «Тюрбан Султан», «Ллойд кофі-хауз», «Джонатан», також 
були популярні студентські кав’ярні. Приблизно в цей ж час кава з’являється і 
при дворі французьких королів. Людовік  XІVв 1664 році ухвалив кавовий напій 
спеціальним наказом. Паскаль в 1672 році відкрив на площі Сен-Жермен 
кав’ярню, яка представляла собою точну копію константинопольської. В 1720 
році в Парижі було вже 380 кав’ярень» [3,c. 47]. Кавовий напій стрімко ставав 
модним в Європі, його популярність постійно зростала. В 1683 році в Польщі у 
Варшаві відкривається перша кав’ярня.  
В Україні знали і пили каву принаймні у XVII столітті. Із записок 
генерального підскарбія Андрія Марковича пізнаємо кухню козацької старшини: 
«На столі в час бенкету не знати, чого було більше – свого чи чужостороннього. 
Домашнє господарство доставляло м'ясо, ковбаси, гусей, качок і всяку дробину, 
сир, сметану, рибу, дичину, сушені яблука, дулі та сливки, повидло, горіхи 
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приливані й смажені, варення всяке й напої. Все те приготовляли вдома. Але не 
менше смаковинок привозили купці з різних сторін: цукор у головах, цукор 
льодовий, помаранчеву шкірку, цитрини, мигдаль, родзинки, імбир, гвоздику, чай, 
каву, кав'яр, лососі, осетрину, сьомгу й усяку іншу рибу, вина, чужосторонні 
горілки та наливки» [1, с. 328].  
«Є однак всі підстави вважати, що з огляду на давні стосунки України і 
Османської імперії, козаки мали куштувати каву майже одночасно з османами. За 
деякими даними, перші кав'ярні на території сучасної України з'явилися ще в 1676 
році в Кам'янці-Подільському, коли османи захопили місто. Там розмістився 
перший османській гарнізон, і для їхніх потреб було відкрито першу кав'ярню. 
Стверджують, що протягом перебування османів в Кам'янці було відкрито до 10 
кав'ярень. І вже після того вживання кави стало поширюватися і по Європі, коли 
османи пішли туди далі війною»[4]. 
У наш час кав’ярні дуже поширені, тож з’являється значний ріст 
конкуренції на ринку. Тому важливим стає поняття фірмового стилю кав’ярні: 
створення привабливої марки, забезпечення візуальної і змістової єдності закладу 
від усієї вихідної інформації до внутрішнього оформлення завдяки колірним, 
графічним, словесним поєднанням. Так званого брендингу кафе (від анг. brand – 
тавро). Це не дивно, адже головну ціль сучасного брендинга підприємницької 
діяльності можна порівняти з основною роллю особистого клейма ремісника ще в 
Середні віка. 
Досліджуючи художньо-стилістичні особливості кав’ярень, не можна не 
звернутися до огляду відомих кафе однієї з столиць кав’ярень – Відня (Австрія). 
Саме тут було започатковано кавопиття з молоком. Віденські кав’ярні й нині 
відіграють важливу роль в культурі та традиціях австрійської столиці.  Відомий 
австрійський письменник Петер Альтенберг написав про це так: «Не вдома, але і 
не на свіжому повітрі». «У жовтні 2011 року ЮНЕСКО включила кавові традиції 
Відня в список нематеріальних культурних спадщин. Особлива атмосфера в 
віденських кафе – з типовими стільцями, столами, газетами та періодичними 
мистецькими заходами – це частина кавовій культури, яка зародилася ще в XVII 
столітті». В місті налічується більше 1100 кав’ярень, близько 1000 еспресо-барів 
та 200 кав’ярень- кондитерських. Найвідоміші столичні кав’ярні: «Централь», 
«Белларія», «Гавелко» та  «Діглас».  
Кав’ярня «Централь» (Café Central) відкрита ще 1876 розі братами Пахі та  
розташована на вулиці Херренгассе у Внутрішньому Місті в палаці Ферстеля. 
Кав’ярня була улюбленим місцем для відпочинку таких діячів культури як  
Петер Альтенберг, Альфред Адлер, Егон Фрідель, Гуго фон Гофмансталь, Антон 
Ку, Адольф Лоос, Лео Перуц, Альфред Польгар і Лев Троцький. Інтер’єр 
виконаний в стилі австрійського модерну, оздоблений оригінальними мозаїками, 
різьбою та картинами. Корпоративний колір – темно-малиновий, 
використовується на фірмовій друкованій продукції та в наповнені інтер’єру, як 
колір меблів. Логотип – напис  «Café Central» виконаний шрифтом з завидками.  
Віденська артистична кав’ярня «Гавелка» (Café Hawelka) відкрита в 1939 
році Леопольдом Гавелкой. Інтер’єр закладу виконаний в приглушених 
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коричневих тонах, в оздоблені - дерево та різьба по ньому. Фірмовий стиль 
стриманий, конкретний та консервативний. Корпоративний колір – темно-
коричневій, також використовується бежевий та бордовий. Логотип у вигляді 
напису «Café Leopold Hawelka» рубленим шрифтом та внизу підпис засновника 
кафе. Даний напис зустрічається при вході на вивісці та на меню, на керамічний 
посуд нанесено лише підпис Леопольда Гавелки. 
 Говорячи про фірмовий стиль, який приніс успіх та визнання мережі 
кав’ярень у всьому світі, не можна не згадати відомий «Starbucks». «Good design is 
good business» [8, с.83] – «Хороший дизайн – хороший бізнес», - саме так говорять 
про мережу американських кав’ярень «Starbucks», які поширенні у всьому світі, в 
тому числі й в Європі. На грудень 2016 року ця мережа об'єднувала понад 24 
тисяч торгових точок по всьому світу.  Мережа закладів  заснована в Сіетлі (штат 
Вашингтон) в 1971 році. Кав’ярня одразу стала відомою не лише завдяки 
якісному продукту та унікальних пропозицій, зокрема ідеї Говарда Шульца подачі 
кав’ярні як дому, де можна розслабитися та відпочити,  де звертаються по імені до 
відвідувачів та подають авторські кавові напої, а й завдяки оригінальному 
фірмовому стилю.  
Назва компанії пішла від імені помічника капітана Ахава з книги «Мобі 
Дік», його звали Старбек. Творці мережі вирішили підтримати морську тематику, 
тому логотипом стало стилізоване зображення сирени, напівжінки-напівриби, яка 
здатна своїм чарівним видом і прекрасним голосом заманювати моряків. Для 
логотипу як аналог використано гравюру з зображенням оголеної сирени з книги 
кінця XV століття. Але дизайнер вніс і свої зміни, зробивши її більш усміхненою 
та забравши пупок. Перший логотип кав’ярні 1971 року був схожий на цигаркову 
стрічку і мав коричневий колір. В 1987 році до фірмового стилю додали зелений 
колір, а в 1992 році логотип спростили та сконцентрували увагу  на обличчі 
сирени, збільшивши його та  прибравши нижню частину. В 2011 році, коли даний 
бренд впізнавав кожний, навіть дитина, було вирішено прибрати всі деталі та 
написи з логотипу «Starbucks Coffee» та залишити лише зображення міфічної 
істоти. Завдяки такому спрощенню клієнти отримали більш яскравий та чуттєвий 
досвід комунікації з компанією. Сирена ж стала хранителем цілісності бренда: її 
образ не змінно з’являться  і на корпоративних речах, додатку компанії та на карті 
«Starbucks».  Отже,  щоб не загубитися в сучасному світі, який з року в рік стає 
все важчим, дизайн прагне до простоти. Але спрощення не має бути пересічним, 
банальним та одноманітним. «Starbucks» – яскравий приклад привабливої 
простоти бренду. Лаконічна та стримана гама кольорів використовується і для 
інтер’єру в поєднанні з корпоративними зеленім та коричневим. «Інтер’єр 
кав’ярень «Starbucks», яких за станом на кінець 2014 року нараховувалося 21 366 
в 65 країнах світу, розробляють 18 дизайнерських бюро. Не дивлячись на те, що в 
процесі роботи над проектами компанія звертається до історії та традицій країн та 
міст, в більшості випадків вона належить певній кольоровій гамі і застосовує 
лінійку, як правило, стандартних для всіх закладів мережі матеріалів» [9, с.60-63 ]. 
Тож, фірмовий стиль «Starbucks» – пізнаваний логотип та «однаковий 
«Starbucks»». В Україні ще не відкрито жодної кав’ярні даної мережі, натомість 
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безліч МАФів імітують назву та копіюють стиль бренду: «Starducks», «Starcoffe», 
«Starbacks». 
В Україні також активно розвивається дизайн міських кав’ярень. Відома 
всім українцям мережа крамниць шоколаду та кав’ярень «Львівська майстерня 
шоколаду» заснована в 2009 році. На сьогодні це 43 заклади в 24 містах України. 
Фірмовий стиль даної мережі представлений у дусі Західної Європи: 
корпоративний колір – коричневий, логотип – стилізоване шоколадне місто. В 
інтер’єрі переважають пастельні кольори у поєднанні з темним деревом. Вся 
кав’ярня просякнута духом домашнього затишку. Логотип виконаний в 
конкретному та інформаційному напрямку з використанням візуальних образів 
міста та шоколаду. Він спрямований на чуттєве сприйняття людини – уявлення 
шоколаду, виклик бажання скуштувати солодощі. Дане зображення відображає 
корпоративну індивідуальність закладу. Фірмовий знак представлений на всій 
продукції  та обладнанні кав’ярні, що сприяє легкому запам’ятовуванню та 
відтворенню. У рекламі використовують фотографічні зображення, а також 
асоціативні коричневі кольори та контрастні,яскраві для привернення уваги 
споживачів.   
Кав’ярня «Львівська копальня кави», що знаходиться в на площі Ринок у 
місті Львові, представлена у вигляді кав’ярні-книгарні над кавовою шахтою. 
«Львівська копальня кави» демонструє та реалізовує легенду львівської кави. 
Головною відмінністю і унікальністю закладу є створена легенда місця, яка 
породжує концепцію фірмового стилю: «Кава у Львові – ні що інакше як корисна 
копалина,  яку видобувають так само, як вугілля чи торф. Ця шахта розповідає й 
історію видатного кавомана світу Юрія Кульчицького, увесь зв’язок кави 
львівської із походеньками турків чи промоцію у Відні, історію самої будівлі на 
Ринку, 10 – палацу Любомирських, як Дому товариства «ПРОСВІТА» та роль 
львівської кави у державотворенні України. Каву тут видобувають, обсмажують 
та готують понад 30 видів кавових напоїв. Разом із кав’ярнею та шахтою 
продовжує діяти і книгарня, яка сприяє поширенню та промоції україномовної 
книги. Тож, Львівська корисна кава – єдина у світі корисна копалина, що 
безумовно є брендом і еталоном якості й смаку сучасного кавового напою. Окрім 
того, будучи продуктом власне надр львівських земель, вона уособлює усталений 
й правдивий доторк до історії започаткування багатьох традицій, що поширились 
за багато років по всьому світу» [5]. Для фірмового стилю Львівської копальні 
кави також використано темно-коричневий колір. Логотип підтримує легенду: 
зображення самої будівлі «з 1675 року» та написи «Львівська копальня кави» та 
«Coffee manufacture». Фірмовий знак виконаний в стилі рукописного «handmade», 
його композиція імітує вручну намальоване зображення. Даний прийом створення 
логотипу залишається трендовим і в 2017 році. Створюючи його «від руки», 
можна добитися різних ефектів, в тому числі стилізації під вінтаж, грандж або 
дитячий малюнок. Звичайно ж, головною перевагою такого підходу є унікальність 
та згодом і пізнаваність бренду. Фірмовий знак «Львівська копальня кави» – 
яскравий приклад даного методу. 
6 
 
Айдентика львівських кав’ярень – це синтез європейського кавового досвіду 
та історичного надбання українських західних земель. Стилістика даних кафе 
виражає дух старовини, прямує до створення власного західного напрямку в 
дизайні.   
Далі розглянемо мережу кав’ярень «Aroma kava», яка розташована в 
багатьох містах України: Київ, Львів, Тернопіль, Харків та Одеса. В асортименті 
представлені різні кавові напої та сандвічі розраховані на таку цільову аудиторію 
як школярі, студенти та інша молодь, на споживачів, які ведуть активний та 
швидкий ритм життя, мають середній рівень доходів. В кав’ярнях також діє 
система «кава з собою» та салоган «Fresh coffee» – «Свіжа кава». Це і є головні 
критерії, якими  обумовлений сучасний та яскравий фірмовий стиль даних 
закладів. Корпоративні кольори – життєрадісний та енергійний помаранчевий, 
яскравий блакитний та в дусі кав’ярень – коричневий.  
Логотип представлений у вигляді назви кав’ярні та салогана вписаного в 
коло. Також як фірмовий знак використовується окремий шрифтовий напис 
«Aroma kava». Це класичний текстовий логотип, використання якого актуально і 
ефектно нині. У 2016 році увага дизайнерів сфокусувалася на використанні різних 
шрифтів з додаванням простих ефектів: стилізації частин написів, збільшення або 
зменшення кернинга, комбінації стилів (особливо рукописних), та дані зміни не 
торкнулися  логотипу кав’ярні. Усі товари, інтер’єр, друкована рекламна 
продукція, форма для персоналу, оформлення сайту та інтер’єр виконанні в 
обраних корпоративних кольорах з нанесенням фірмового знаку. Також 
брендовані такі матеріали: керамічний та одноразовий посуд, цукрові стіки, 
серветки, пакувальні матеріали та дисконтні картки.  
У всіх кав’ярнях мережі «Aroma kava» діють однакові єдині стандарти в 
оформлені, візуалізації та алгоритмі обслуговування. Використання яскравих та 
насичених кольорів, образів простежується в оформленні інших кафе, таких як 
«City-Zen»,«Sharikava», «Кавовий дім London». Можна сказати, що айдентика 
кафе великих міст, з швидким темпом життя в них, більш різноманітна та 
різнобарвна.  
У зв’язку з ростом кавової культури, моди на неї та зі збільшенням ритму 
життя населення міст з’являється велика кількість точок продажу «кави з собою». 
Такі місця досить зручні та бюджетні для поширення через франшизу. Адже це 
невелика площа закладу, можливість не проводити ніяких інженерних 
комунікацій, крім електрики, а також це мінімальний вклад в оформлення 
інтер’єру та обладнання. Та, на жаль, з огляду на це безліч нових МАФів, 
Coffeeshop та невеличких кав’ярень не мають власного фірмово стилю або 
імітують вже досить відомі бренди, або взагалі не вписуються в архітектурний 
вигляд міста.  
Висновки. Дизайн для бізнесу сьогодні є тим самим, чим еволюція для 
природи – засобом для розвитку і виживання. Дизайн вже не є візуальною 
стратегією. Він перетворився на арсенал засобів для підтримки і продовження 
діалогу з клієнтами, головним чинником для створення емоційних зв'язків, які 
постійно ускладнюються у світі.  
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Часто творчі пошуки замовників фірмово стилю кав’ярень мають стихійний, 
а не професійний характер, що суттєво впливають на естетичні якості 
корпоративного брендінгу, на його художньо-стилістичні особливості. На жаль, 
дослідження та комплексний аналіз корпоративного стилю кав’ярень не 
вирізняється концептуальними підходами, а практика дизайну випереджає теорію. 
На сьогодні в Україні немає комплексних досліджень, що вирішують 
проблематику художньо-стилістичних особливостей улаштування таких закладів, 
що й формулює новизну даної наукової роботи. 
Аналіз дизайнерського оформлення кафе доводить, що у естетиці фірмового 
стилю кав’ярень Європи та України можна простежити певні відмінності залежно 
від рівня обслуговування закладів. Так, айдентика європейських кав’ярень та 
відомих українських кавових мереж ґрунтується на засадах комплексного 
стилістичного співзвуччя з архітектурою, зверненням до історії закладу. 
Подальше формування корпоративного стилю залежить від легенди місця та 
слогана. Дизайн прагне до простоти форми та легкості відтворення та 
запам’ятовування візуальних образів завдяки й брендінгу всіх матеріалів та 
продуктів власника. У наш час в організації фірмово знака кав’ярень 
зустрічаються використання методів мінімалізму, конструкцій із літер, текстових 
логотипів, леттерінгу, плоского дизайну, рукописних логотипів, негативного 
простору.  
Втім більшість кав’ярень України через свою масовість не мають власного 
оригінального стилю, натомість копіюють вже відомі бренди. Значна частина 
МАФів, які пропонують «каву з собою», взагалі не вписуються в архітектурний 
вигляд міст. Проблематика розвитку художньо-стилістичних особливостей 
кав’ярень сучасної України потребує проведення комплексного 
мистецтвознавчого аналізу для подальшого креативного прогресу в напрямку 
відтворення естетики європейських кав’ярень згідно державних стратегій  сфери 
обслуговування на 2020 рік.  
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